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Resumen 
La investigación tuvo como objetivo general determinar la relación del 
Marketing mix y el proceso de decisión de compra de los usuarios del operador Bitel 
de la ciudad de Trujillo, año 2020 con la finalidad de observar el comportamiento 
del consumidor en la decisión de compra, a partir de las estrategias de marketing 
mix utilizadas por la empresa en la oferta de internet y telefonía móvil para saber 
por qué el cliente migra a otro operador. La investigación es aplicada, utilizando un 
enfoque cuantitativo de diseño no experimental de corte transversal y correlacional; 
tuvo una muestra de 180 usuarios seleccionados mediante un muestreo no 
probabilístico por conveniencia, recolectando información mediante el uso de 
encuestas online. Mediante el coeficiente de Rho de Spearman, se determinó la 
relación directa y significativa entre el marketing mix y las dimensiones del proceso 
de decisión de compra. Finalmente se concluye que las estrategias de marketing 
mix se relacionan con el proceso de decisión de compra, por ello, a mejor aplicación 
de estrategias del marketing mix se garantizará la compra. Mostrando mayor 
relación con el comportamiento post compra, seguido de la decisión de compra, 
búsqueda de información, evaluación de alternativas y reconocimiento de la 
necesidad, sucesivamente. 
Palabras clave: Marketing, Usuario, Servicios. 
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Abstract 
The research had as a general objective to determine the relationship of the 
Marketing Mix and the purchase decision process of the users of the Bitel operator 
of the city of Trujillo, year 2020 in order to observe the behavior of the consumer in 
the purchase decision, from of the marketing mix strategies used by the company 
in the internet and mobile phone offer to find out why the client migrates to another 
operator. The research is applied, using a quantitative approach of non-
experimental cross-sectional and correlational design; had a sample of 180 users 
selected through non-probability convenience sampling, collecting information 
through the use of online surveys. Using the Spearman's Rho coefficient, the direct 
and significant relationship between the marketing mix and the dimensions of the 
purchasing decision process was determined. Finally, it is concluded that the 
marketing mix strategies are related to the purchase decision process, therefore, 
the better application of marketing mix strategies will guarantee the purchase. 
Showing greater relationship with post-purchase behavior, followed by the purchase 
decision, information search, evaluation of alternatives and recognition of the need, 
successively. 
Keywords: Marketing, User, Services. 
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I. Introducción
En el plano internacional, Donald Trump presidente de Estados Unidos 
prohibió que las empresas estadounidenses realizaran firmas de contrato con 
empresas del rubro de telecomunicaciones extranjeras, debido a la guerra 
comercial entre Estado Unidos y China; por tal motivo con la intención de proteger 
a los Estados Unidos de la creciente vulnerabilidad en servicios tecnológicos 
informáticos y de comunicación de las empresas extranjeras, dio la orden de 
prohibir todas las transacciones que podrían generar un riesgo a la seguridad de la 
nación estadounidense. (Diario BBC Mundo, 2019). 
En Reino Unido, el secretario Digital Jeremy Wright estableció nuevas 
mejoras en los estándares y prácticas de seguridad en la supervisión de la cadena 
de suministros de telecomunicaciones, incluyendo la nueva red de 5G y fibra óptica, 
mediante una legislación se instalará requisitos de seguridad más estrictos para 
dicho país; es por ello que se identificó tres áreas: acuerdos con riesgo de seguridad 
cibernética, políticas de regulación de seguridad y falta de diversidad en la cadena 
de suministros. También se analizó la gestión de compra y contratos en donde se 
pretende limitar la adquisición de equipamiento de origen chino y así evitar algún 
tipo de sabotaje, espionaje y ataques cibernéticos destructivos del sector de 
comunicaciones (Diario BBC Mundo, 2019). 
Teniendo en cuenta los aportes anteriores podemos asumir que el entorno 
político en el sector de telecomunicaciones a nivel internacional, evidencia 
problemas con las empresas de origen chino debido a la guerra industrial, cerrando 
la posibilidad de tener un mayor desarrollo industrial de los países involucrados.  
Históricamente a nivel nacional se ha observado que el año 2015, el 
Ministerio de Transportes y Comunicaciones ha tenido graves problemas en el 
servicio de telecomunicaciones debido a que no hay la cantidad de antenas 
suficientes, afirmando que el 57% de los peruanos usamos Smartphone pero los 
usuarios no pueden sacarle provecho debido al déficit de antenas, es por ello que 
este es el principal motivo por el que existe una mala señal de telefonía en ciertos 
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lugares del país así como también el corte constante de las llamadas o en otros 
casos la caída del sistema a gran magnitud.  
En la actualidad, las operadoras móviles afrontan serios problemas debido a 
que han incurrido en sobreinversión de infraestructura aproximadamente US$ 700 
millones, según los cálculos que realizo Osiptel, al querer transmitir la Red Dorsal 
de Fibra Óptica a todos sus usuarios, las empresas en lugar de compartir su 
infraestructura han desarrollado redes paralelas lo cual ha generado una 
sobreinversión; es por éste endeudamiento que se estaría complicando el 
desarrollo del 5G, además de ello hay que tener en cuenta la alta competencia que 
existe debido al libre mercado alentado por Osiptel (Diario Gestión,2019). 
Mediante estos aportes podremos decir que a nivel nacional hay problemas 
en cuanto a la cobertura de internet teniendo efectos en la velocidad de la misma, 
ya sea por falta de antenas que transmiten la red dorsal de fibra óptica, como por 
la creación de redes paralelas lo cual ha generado una sobreinversión, todo ello 
debido a la fuerte competencia existente.  
Según las predicciones de tecnología, medios y telecomunicaciones 
realizadas anualmente por Deloitte, en cuanto a masificación de software, 
inteligencia artificial entre otros, las ventas vendrán incrementándose con el 
transcurso del tiempo; así mismo otros de los mercados más dinámicos será el de 
altavoces inteligentes los cuales estarán conectados a internet incluyendo 
asistentes de voz en varios idiomas. Para el 2020 el índice de penetración de 
software empresarial integrado con inteligencia artificial basadas en la nube llegara 
a un estimado del 87%. La nube potenciará de manera eficiente y generará mejores 
retornos de la inversión esperando que el uso de inteligencia artificial alcance a una 
gran gama de empresas, de esta manera se espera ofrecer conexión más rápida 
para los usuarios y abrir nuevas oportunidades de ingreso para las empresas de 
telecomunicaciones, (Diario Gestión, 2019). 
Como podemos notar, en el sector tecnológico a nivel nacional, las empresas 
de telecomunicaciones tienen una gran oportunidad en cuando al desarrollo de 
inteligencia artificial sumándose a ello el incremento de ventas de software lo cual 
3 
estará al alcance de muchas empresas quienes necesitaran el servicio de 
empresas de telecomunicaciones. 
A nivel local, en cuanto respecta al operador móvil Bitel, el Ministerio de 
Transporte y Comunicaciones bajo la Resolución Directoral N° 690-2017.MTC/27, 
dispone que Bitel mantenga banda 2.5 GHz para provincias ya que cumple con 
todos los requisitos administrativos por lo cual no hay sustento para declararlo 
improcedente, además la empresa Bitel tendría mayores metas y obligaciones en 
cuanto a cobertura en las zonas alejadas del país, sumando a ello que el Ministerio 
de Transportes y Comunicaciones, tiene conocimiento de los equipos destinados a 
la banda 2.5 GHz en las 183 provincias a nivel nacional los cuales están autorizados 
por la Resolución Directoral mencionada anteriormente es por ello que se 
encuentran en producción (Diario Gestión,2019). 
Podemos decir que Bitel, empresa que brinda el servicio de telefonía e 
internet móvil, tiene una gran ventaja al tener mayor cobertura nacional en 
comparación con las operadoras de la competencia, teniendo una banda 2.5 GHz 
para provincias. 
Teniendo en cuenta la gran competencia que existe en el mercado respecto 
al sector de telecomunicaciones, la capacidad de convencer al cliente de realizar la 
compra se complica ya que existe mucha variedad y diferentes factores que 
intervienen en la decisión de compra; y es fundamental aplicar un buen marketing 
que garantice llamar la atención del cliente y convencerlos de realizar dicha compra. 
Según el Diario Gestión (2018) el ranking de la empresa líder en la cobertura 3G y 
4G realizado por Osiptel en el año 2018 dio como resultado que Bitel lidera el 
ranking ya que tuvo una gran extensión de su servicio a diversos centros poblados, 
mientras que Claro, Movistar y Entel quedaron en el segundo, tercer y cuarto puesto 
ya que no lograron tener la expansión que tuvo Bitel. 
Si bien el operador Bitel ha logrado tener mayor cobertura a nivel nacional 
en comparación de los demás operadores, la velocidad del servicio es lenta a pesar 
de poseer la banda 2.5 GHz, mientras que la velocidad del internet de la 
competencia es más óptima. 
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Tomando en cuenta los resultados de dicho Ranking se puede decir que el 
operador móvil Bitel, ha logrado hasta el momento ser el líder entre las demás 
empresas de telecomunicaciones en cuanto a la cobertura a nivel nacional aunque 
la velocidad de su red es lenta, por otro lado según el reporte de portabilidad 
numérica realizado por Osiptel desde el 01 de enero hasta 30 de septiembre del 
2019, encontramos que Bitel ha tenido una pérdida de 108.451lineas y ha ganado 
un total de 92.021 líneas; todo ello debido a la migración de operador; Es decir ha 
tenido más pérdidas que ganancias en cuando a clientes. Teniendo en cuenta dicha 
problemática se analizará el marketing mix que está aplicando el operador móvil 
Bitel de la Ciudad de Trujillo en la oferta de internet y telefonía móvil, desde la 
perspectiva del usuario, observando su comportamiento en la decisión de la compra 
para saber por qué migra a otro operador. Formulándonos el siguiente problema 
¿Qué relación existe entre el marketing mix y el proceso de decisión de compra de 
los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020? 
Es por ello que la justificación de nuestro estudio según Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) se clasifica de la siguiente manera: 
Por conveniencia debido a que la presente investigación tendrá como 
finalidad comprobar y analizar cuáles son los factores de la mezcla de 
mercadotecnia que impulsan la determinación de la compra de los usuarios del 
operador móvil Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020. 
Por relevancia social ya que beneficiará no solo a los usuarios del operador 
móvil Bitel de la ciudad de Trujillo sino a los que buscan información para adquirir 
el servicio, ya que si se encuentran debilidades en el marketing mix se planteará 
alternativas de solución y así los posibles clientes conozcan los beneficios que 
brinda el servicio de telecomunicaciones lo cual permitirá hacer una excelente 
elección al momento realizar la adquisición.  
Por implicancias prácticas porque permitirá solucionar el problema del 
proceso decisión de compra en los usuarios del operador móvil Bitel de la ciudad 
de Trujillo, incurriendo al marketing mix, generando la capacidad de crear 
propuestas de mejora para aumentar sus ventas. 
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Por utilidad metodológica pues contribuirá en la definición de relación entre 
las variables tomadas para saber si hay o no una vinculación directa y significativa 
que ayude en el desarrollo de la determinación de compra de los usuarios del 
operador móvil Bitel de la ciudad de Trujillo. Respondiendo positivamente a todas 
las preguntas planteadas anteriormente. 
Planteándonos como objetivo general determinar la relación entre el 
marketing mix y el proceso de decisión de compra de los usuarios del operador Bitel 
de la ciudad de Trujillo, año 2020. Dando como objetivos específicos los siguientes: 
Determinar la relación entre el marketing mix y el reconocimiento de la 
necesidad de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020. 
Determinar la relación entre el marketing mix y la búsqueda de información 
de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020. 
Determinar la relación entre marketing mix y la evaluación de alternativas de 
los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020.  
Determinar la relación entre el marketing mix y la decisión compra de los 
usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020. 
Determinar la relación entre el marketing mix y el comportamiento post -
compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020. 
Es por ello que nos formulamos como hipótesis de investigación (Hi) Existe 
una relación directa y significativa entre el marketing mix y el proceso de decisión 
de compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020. Y 
como hipótesis nula (H0) No existe una relación directa y significativa entre el 
marketing mix y el proceso de decisión de compra de los usuarios del operador Bitel 
de la ciudad de Trujillo, año 2020. 
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II. Marco Teórico
En el plano internacional, Oyatoye, Amole y Adebiyi (2017) en su estudio 
realizado denominado “Proceso de jerarquía analítica para estimar la percepción 
de los suscriptores de las dimensiones del patrimonio de la marca en la elección  
de servicios de Telecomunicación Móvil Nigeriana” publicado en la Revista 
Yugoslava de Investigación de Operaciones, estableciendo como objetivo general 
estimar la influencia de la percepción de los suscriptores del valor de la marca en 
la decisión de compra y satisfacción de los clientes, en el contexto de las 
telecomunicaciones móviles nigerianas, para ello se realizó una investigación 
utilizando como modelo para explicar esta estimación es el Analítico Proceso de 
jerarquía (AHP), utilizando un método cuantitativo empleando un estudio cruzado, 
con muestreo no probabilístico por conveniencia, seleccionando a 240 suscriptores 
de servicios GSM; concluyendo que los suscriptores en relación con las marcas de 
proveedores de red en el mercado, todavía es bajo. También que La lealtad a la 
marca fue el factor menos determinante al considerar la decisión de compra sobre 
servicios de red móvil. La lealtad a la marca toma poco por debajo de la cuarta parte 
esperada (25 por ciento) de contribución a la satisfacción de los suscriptores ya que 
estos consideran que la calidad del servicio es muy importante para su nivel de 
satisfacción. 
Como podemos notar en este artículo, en cuanto a la marca influye en un 
porcentaje bajo en la decisión de compra y satisfacción del cliente de los servicios 
de telecomunicaciones móvil en Nigeria, resaltando la calidad del servicio como un 
factor muy importante para los usuarios dentro de la decisión de compra. 
Thebyane (2019) en su tesis de maestría de la Universidad del Noroeste, 
perteneciente a Master of Commerce en Marketing Management, titulada 
“Antecedentes del comportamiento de compra de teléfonos inteligentes entre los 
estudiantes de la Generación Y de Sudáfrica”, establece como objetivo general 
determinar qué factores influyen en el comportamiento de compra de teléfonos 
inteligentes de los estudiantes de la Generación Y del Sur de África; para ello se 
realizó una investigación de método no probabilístico por conveniencia 
seleccionando a 450 estudiantes de la generación Y entre las edades de 18 a 24 
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años a quienes se aplicó un cuestionario, la información recopilada se analizó 
mediante análisis factoriales exploratorios, mediante un análisis de una estadística 
descriptiva, de correlación, de regresión y dos muestras independientes t-prueba; 
concluyendo que Los resultados sugirieron que los estudiantes de la Generación Y, 
consideran las características del producto como un factor importante. Las 
características más importantes fueron: capacidad de usar la aplicación de teléfono 
inteligente (media = 5.30), la velocidad de la conexión a internet (media = 5,15) y 
calidad de la cámara (media = 5,13). Además, la regresión sugiere una relación 
estadísticamente significativa con las características del producto e intención de 
compra. Esto sugiere que las características del producto pueden ser utilizada 
como un predictor de la intención de adquisición de Smartphones de los escolares 
de la Generación Y. 
Es esta tesis podemos notar que los factores que predominan dentro del 
comportamiento de compra son las características del producto, dentro de las 
cuales son: capacidad de la inteligencia del teléfono, velocidad del internet y calidad 
de la cámara; además la relación es estadísticamente significativa entre los 
atributos del producto que influye en la intención de compra. 
Lehtinen (2017) en su tesis de licenciatura en University of Applied Sciences 
South - Eastern Finland, perteneciente a la Licenciatura en Administración de 
Empresas, titulada “Análisis estratégico de Marketing Caso: DNA Plc”. Establece 
como objetivo general descubrir las fortalezas y debilidades de las estrategias de 
marketing actual de una de las compañías de telecomunicaciones líderes en 
Finlandia, DNA Plc; por consiguiente se realizó la investigación utilizando el método 
mixto aplicando encuestas a los usuarios de la empresa de telecomunicaciones 
DNA los cuales fueron 115 encuestados, se aplicó entrevistas a la gerencia de la 
empresa para saber sobre la posición presente de la compañía,  también se realizó 
un estudio estratégico; concluyendo que según los datos obtenidos por las 
encuestas, las campañas y recomendaciones de amigos y familiares son 
considerados factores de mucha importancia para atraer  clientes nuevos, además 
los clientes están satisfechos con el servicio al cliente, los precios y la funcionalidad 
de los productos como servicio, pero en cuanto a los beneficios que ofrece la 
empresa se encuentran menos satisfechos, en especial los usuarios de la 
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suscripción móvil de DNA, televisión o dispositivos móviles en comparación con el 
servicio que se ofrece en la tienda de DNA ya que es valorado por ser bueno, de 
trato profesional y amable; valorando la honestidad, confianza y diversidad de 
productos.  
Es decir, se pudo determinar que los factores que son considerados de 
mayor importancia para atraer a nuevos clientes son las campañas y 
recomendaciones de amigos y familiares, además de ello los consumidores se 
hallan conformes con el servicio al cliente que se brinda en la tienda de DNA, los 
precios que tienen y la diversidad de los productos. 
Hurtado, Ramírez, Morales y Paralera (2016) refieren que debido a que 
existen diversas empresas de telecomunicaciones que brindan servicios de internet 
resulta difícil la elección del cliente, por ello se estableció como objetivo principal 
analizar los factores claves en la decisión  de compra aplicando el análisis conjunto 
en donde la muestra fue representada por un grupo de alumnos de la universidad 
Pablo de Olavide de Sevilla (España) mediante un cuestionario se midió el nivel de 
importancia de cada factor, concluyendo que los factores más relevantes son el 
precio y la capacidad de adquirir un teléfono móvil, en cambio los factores de 
permanencia del número y cantidad de megas no son tenidos en cuenta por los 
clientes al momento de elegir al proveedor. 
Es por ello que podemos decir que en el rubro de telecomunicaciones para 
los clientes es algo complicado elegir el operador y a través de un análisis del nivel 
de importancia de los factores de decisión de compra, se dio como resultado que 
los factores más relevantes son el precio y la capacidad de adquisición de un 
teléfono móvil; siendo el factor precio uno de los factores del marketing mix, con 
ello intuimos una leve relación entre el marketing mix y el proceso de decisión de 
compra. 
Pedreño (2017) en su tesis de doctorado de la facultad de ciencias 
económicas y empresariales de la Universidad Complutense de Madrid, titulada 
“Análisis de las variables de marketing que afectan al valor del cliente. La 
permanencia como valor controlable”, establece como fin proponer una guía teórica 
de la gestión del valor del cliente (Customer Value Managemet) en donde se 
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reflejan la relación entre las variables de marketing que lo afectan; para ello se 
realizó una investigación utilizando el método hipotético-deductivo en la cual se ha 
recogido información partiendo de experiencias previas, por lo cual aplicó la 
observación y recolección de información, utilizando Test de Student, chi-cuadrado, 
ANOVA y regresión lineal múltiple como pruebas estadísticas, concluyendo que la 
variable permanencia como valor controlable y su relación con la oferta influye en 
la compra, en la satisfacción, en la vinculación, y en el valor del cliente.  
En esta tesis podemos notar que la variable marketing mix se relaciona con 
la variable permanencia como valor controlable, cuando se modifica la oferta lo cual 
tiene un impacto en la decisión  de la adquisición, la satisfacción, la vinculación y el 
valor del cliente; por tal motivo inferimos que un cambio en la promoción, conocida 
como oferta, influye en la decisión y satisfacción del cliente, encontrando así una 
hipotética relación entre el factor promoción, perteneciente al marketing mix, y el 
factor decisión de compra, perteneciente al proceso de decisión de compra.  
Chai, Huang y Dang (2017) en el estudio de caso de las cafeterías del estilo 
occidental en Vietnam Piscataway: the institute of Electrical and Electronics 
Engineers, Inc. (IEEE); titulado “Determinar los efectos del marketing mix en la 
decisión de compra de los clientes utilizando el grey model GM (0, N). caso de 
estudio de las cadenas de cafeterías de estilo occidental en Vietnam”, con el 
objetivo de aplicar el modelo gris GM(0,N) para determinar los principales factores 
de impacto de la mercadotecnia en la decisión de compra de los vietnamitas, para 
ello se realizó 176 encuestas ,los cuales indicaron que cinco elementos del 
marketing impactan significativamente en la decisión del consumidor al comprar 
bebidas de café, entre los cuales promociones y productos  resultan ser factores 
significativos, seguidos después de precio, lugar y personas; concluyendo que los 
consumidores vietnamitas consideran más las promociones que realiza la cafetería 
y el sabor de las bebidas seguidos de un precio razonable lo cual garantiza un 
elevado grado de complacencia y confianza al llevar a cabo la compra. 
Como podemos notar en esta tesis encontramos una relación entre el 
marketing mix en cuanto a los factores promoción, producto, precio, lugar y 
10 
personas con la variable decisión de compra; siendo los factores más resaltantes y 
significativos en la relación la promoción y el producto. 
En el plano nacional, Aguilar y Arce (2017) en su tesis para lograr el grado 
de licenciado en Gestión Empresarial de la Pontificia Universidad Católica del Perú, 
Titulada “El marketing de contenidos en el proceso de decisión de compra de un 
teléfono móvil. Caso: El Blog HS de una empresa de telecomunicaciones”, en 
donde se establece como objetivo general estudiar la influencia del marketing de 
contenido a través del blog Hs, en el proceso de decisión de compra de un teléfono 
móvil de una empresa de telecomunicaciones del Perú; para ello se realizó una 
investigación a través de la observación del caso aplicando uno de los instrumentos 
del marketing de contenido, utilizando un muestreo no probabilístico dirigido, para 
ello se utilizó dos muestras, la primera para conocer la perspectiva de los 
colaboradores conformada por 4 participantes responsables del diseño, ejecución 
y evaluación del blog HS, la segunda muestra la conformaron participantes 
voluntarios seleccionados por el investigador a través de la base de datos de los 
suscriptores del blog HS, a los cuales se les aplicó entrevistas a profundidad y para 
los trabajadores se realizó una observación etnográfica virtual que confirmó la 
información brindada a detalle con respecto al blog HS, concluyendo que el blog 
HS influye en el proceso de decisión de compra del cliente, utilizando al blog como 
herramienta de marketing ya que mediante ella se brinda información relevante del 
operador ETP. 
Es por ello que podemos decir que este blog es una buena herramienta de 
marketing la cual influye dentro de la decisión de compra ya que mediante éste se 
puede brindar información a detalle respecto a la telefonía móvil.  
Rodríguez (2017) en su tesis para conseguir el grado de licenciado en 
Publicidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú, titulada “Planificación 
estratégica de medios publicitarios: la convergencia y su influencia en la generación 
de conocimiento de la marca. Caso: lanzamiento Entel Perú 2014, estableciendo 
como objetivo principal comprender  como es que la estrategia de medios de 
lanzamiento basada en una concentración entre medios offline (Televisión, Radio, 
etc.) y online (Internet) aportó en construir el conocimiento de la marca de Entel 
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Perú; para esto se hizo un estudio de tipo exploratorio – descriptivo utilizando 
metodología cualitativa; por lo cual se tomó a dos muestras, la primera a los 
ejecutivos de marketing y publicidad de Entel Perú y la otra a los ejecutivos de la 
planificación y ejecución del lanzamiento de la marca (OMG), a quienes se les 
aplico entrevistas para conocer los objetivos de marketing y publicidad (Entel Perú) 
y analizar el “saber cómo” de las estrategias (OMG), concluyendo que  la 
convergencia de los  medios si contribuyó en la formación del conocimiento en la 
marca y que el contexto en la comunicación frente al pre - lanzamiento fue 
fundamental para la concretización de los objetivos. 
Como podemos ver, la estrategia utilizada para el lanzamiento de la marca 
Entel Perú si tuvo influencia en la creación del conocimiento de la marca, la cual 
estaba basada en la publicidad lanzada por diferentes medios de comunicación.  
Loaiza (2015) en su tesis para obtener el grado de Magister en regulación 
de servicios Públicos de Pontificia Universidad Católica del Perú, titulada 
“Estrategia de precios confusos y poder de mercado: un análisis de corte 
transversal para el mercado de Telecomunicaciones Móviles Peruano”, establece 
como objetivo general verificar si es que el poder de mercado de una empresa 
motiva el uso de estrategias confusas; para ello se realizó  como metodología una 
investigación de corte transversal para conocer el efecto de algunas variables que 
aumentan la estrategia opción de tarifa confusa, concluyendo que el uso de las 
estrategias confusas no es independiente del poder de mercado de una empresa. 
Es decir, que los factores que facultan que una empresa disfrute de una ubicación 
de dominio tienen un impacto sobre la decisión de emplear una gran cantidad de 
estrategias confusas. Por lo tanto, un aumento de la competencia, mientras 
disminuya el poder de mercado de las empresas, abordara las estrategias 
confusas. 
En esta tesis tenemos como resultado que la estrategia de precios confusos 
depende del poder de mercado que tenga la empresa, a mayor poder de la empresa 
este tipo de estrategia es más efectiva, teniendo una superioridad de capacidad en 
comparación con otras empresas del mismo sector. 
12 
Bailón, Tapia, Tello y Villanueva (2018) en su tesis para obtener el grado de 
maestro en Marketing de la Universidad Esan Graduate School of Business, titulada 
“Modelo de optimización de precios en base a preferencias del consumidor para la 
categoría de telefonía móvil liberada – caso Elektra”, establecen como objetivo 
general establecer un modelo para optimizar los precios de los equipos telefónicos 
móviles liberados basadas en las preferencias del consumidor en las tiendas de 
Próceres – Los olivos, San Martín de Porres y Villa María del Triunfo para la cadena 
de especialistas de Elektra, para ello se realizó una investigación cuantitativa 
tomando como muestra a 200 visitantes dispuestos a comprar teléfonos móviles 
liberados en Elektra, además se realizó entrevistas a profundidad a 3 expertos que 
son quienes distribuyen las marcas de los equipos móviles en Perú, a los 
participantes de la muestra se les aplicó un cuestionario para comparar tres 
modelos de teléfonos y así determinar su preferencia; concluyendo que los atributos 
que intervienen en los clientes para la adquisición del producto son: marca, 
resolución de la cámara frontal y capacidad de almacenamiento, siendo estos 
atributos el 83% de las compras realizas, además el precio conforma el 7% en 
preferencia del consumidor, considerándose el quinto atributo dentro del proceso 
de decisión de compra. 
Entonces podemos decir que la estrategia de optimización de precios va 
acorde a la demanda del producto, es por ello que los usuarios enfatizaron sus 
preferencias en los atributos del teléfono móvil siendo estos principalmente marca, 
resolución de la cámara frontal y la capacidad para almacenar, quedando el precio 
como el quinto atributo del proceso de decisión de compra. 
Carrillo y García (2015) en su tesis de licenciatura de la Universidad Nacional 
de San Martín, perteneciente a la carrera de administración, titulada “El marketing 
mix y su relación con la decisión de compra de los clientes de la empresa 
Representaciones Montero EIRL – Tarapoto, 2015”, se establece como objetivo 
primordial definir la relación entre el marketing mix y la decisión de compra de los 
clientes de la empresa Representaciones Montero EIRL Tarapoto, 2015; para esto 
se ejecutó una investigación no experimental descriptivo-correlacional, tomando 
como muestra 57 clientes de la empresa Montero EIRL de Tarapoto, a quienes se 
les aplico encuestas formuladas acorde con los indicadores de cada una de las 
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variables; donde se concluyó de que el marketing mix se vincula directamente con 
la decisión de compra  de la empresa Montero EIRL – Tarapoto, además se 
establece que a mejor uso del marketing mix podría influir favorablemente en los 
clientes al momento de comprar permitiendo se cumplan los objetivos de la 
empresa logrando brindar el servicio deseado. 
Como podemos notar encontramos una relación directa entre el marketing 
mix y la decisión de compra, además reforzar el marketing mix de la empresa 
Montero EIRL sería muy favorable porque influiría de manera positiva en los 
clientes para la decisión de compra logrando así los objetivos propuestos. 
Quinto (2018) en la tesis para obtener maestría en Administración de la 
Universidad Cesar Vallejo, titulada “El marketing mix y la decisión de compra en el 
centro comercial plaza Echenique Chosica 2018”, estableció como objetivo 
principal  determinar la relación  existente entre el marketing mix y la decisión de 
compra en el centro comercial Plaza Echenique Chosica 2018, realizando una 
investigación de diseño no experimental de enfoque cuantitativo correlacional y de 
corte transversal, tomando como a 193 clientes frecuentes y potenciales del centro 
comercial como muestra, empleándose un cuestionario sobre marketing mix y 
decisión de compra; concluyendo que se evidencia una relación positiva entre las 
dos variables estudiadas: marketing mix y decisión de compra en el centro 
comercial Plaza Echenique Chosica 2018. 
En esta tesis encontramos una correlación positiva entre la variable 
marketing mix y la variable decisión de compra, mediante el estudio de enfoque 
cuantitativo, no experimental correlacional. 
En el plano local, García (2018) en su tesis para obtener el grado de 
licenciado en administración de la Universidad Nacional de Trujillo, titulada 
“Factores del comportamiento del consumidor y el proceso de decisión de compra 
de teléfonos móviles en estudiantes de administración Universidad Nacional de 
Trujillo del distrito de Trujillo 2018”, en donde se establecen como objetivo 
primordial conocer la relación entre factores del comportamiento del consumidor y 
el proceso de decisión de compra de teléfonos móviles en los alumnos de 
Administración de la Universidad Nacional de Trujillo, para ello se realizó una 
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investigación explicativo-transversal, tomando como muestra 225 estudiantes de la 
especialidad de Administración de la Universidad Nacional de Trujillo; utilizando 
como instrumento para este estudio el cuestionario, concluyendo que existe una 
relación directa entre los factores del comportamiento del consumidor y el proceso 
de decisión de compra de teléfonos móviles en los estudiantes de Administración 
de la Universidad Nacional de Trujillo, 2018. 
El comportamiento del consumidor forma parte del proceso de decisión de 
compra, entonces su relación es directa. 
Después de haber dilucidado los antecedentes relacionados a continuación 
se considera las teorías referentes al tema. 
Respecto a la primera variable Marketing mix, es una mezcla de estrategias 
internas desarrolladas por la empresa con el objetivo de conocer la situación de la 
empresa y partiendo de ello establecer estrategias teniendo en cuenta el estudio 
del mercado, analizando cuatro variables básicas las cuales son: precio, plaza, 
producto y promoción; conocidas como las 4p’s del marketing. Por lo general 
cuando se habla del marketing mix se asocian las 4p’s, pero en el caso de servicios 
son las 7p’s ya que se trata de la comercialización de bienes intangibles; por tal 
motivo a las 4p’s originales se le añaden personas, procesos y presencia física.  
Fernández (2015) nos dice que el marketing mix de servicios revela una 
inclinación por las acciones de promoción. Y esto lleva a que la empresa se 
organice, use recursos y ocupe espacios, pero en su totalidad no abordan un 
estudio total de su conjunto. Si no se piensa en todo en cuanto al servicio, habrá 
pobreza en comunicar lo que se quiere ofrecer, y si el usuario no recibe la esencia 
e importancia del servicio no valdrá de nada el plan que se haya tenido para la 
promoción. 
Peñaloza (2005) la importancia del marketing parte de las investigaciones y 
análisis de las necesidades del consumidor, las empresas crean, forman planes 
adaptados a los usuarios dándoles beneficios creando satisfacción en ellos.  
15 
El marketing mix consiste en un mezcla de herramientas que las 
organizaciones usan para mantener una relación con los clientes brindando una 
propuesta de valor, usualmente esta mezcla de herramientas en marketing es 
conocida como las 4p’s precio, producto, plaza y promoción (Kotler & Armstrong, 
2012) pero en cuanto al marketing aplicado a servicios se añade tres p’s más de 
las ya conocidas siendo: personas, procesos y presencia física; esto se da debido 
a que la mercadotecnia actual ya no solo se encarga de vender productos tangibles 
sino también intangibles (Masterson & Pickton, 2011). 
Debido a que los clientes se están volviendo cada vez más exigentes y la 
competencia entre las empresas cada vez es más fuerte, es indispensable contar 
con nuevas estrategias para plasmar el valor agregado de tal manera que sea 
percibido por el cliente, enfocándose tanto en el bien como en el servicio y así 
garantizar la buena relación con los clientes (Grönroos, 1990). 
En cuanto a la comercialización de bienes, los servicios agregan demasiados 
desafíos, es por ello que es fundamental mezclar el marketing tradicional con el 
marketing de servicios puesto que las empresas que brindan servicios no pueden 
satisfacer su demanda únicamente con el uso del marketing tradicional debido a 
que necesitan tener un rendimiento sub óptimo debido a los problemas 
relacionados con la comercialización de dichos servicios, por tal motivo a las 4 P’s 
ya conocidas (precio, plaza, promoción y producto) se le agregan las personas, la 
evidencia física y los procesos conforman así las 7 P’s del marketing de servicios 
(Rao, 2007). 
Teniendo en cuenta los aportes de los especialistas en marketing podemos 
decir que para las dimensiones del marketing Mix de una empresa dedicada al 
servicio se tendrá que aplicar las 7p’s del marketing las cuales son: precio, plaza, 
producto, promoción, procesos, personas y presencia física. 
Las 7p’s son un conjunto de tácticas reconocidas del marketing, las cuales 
pueden usarse y combinarse para satisfacer a los clientes posibles necesidades 
dentro de un mercado objetivo, las 7p´s son controlables pero sujetas a sus 
entornos externos e internos (Sheikh, 2019) 
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El Producto es un grupo de características y cualidades tanto tangibles, tales 
como color, tamaño, forma, etc., como intangibles, tales como valoración de la 
marca, imagen proyectada, calidad del servicio entre otros; lo cual es aceptado por 
el comprador con la finalidad de satisfacer sus necesidades; por tal motivo se dice 
que el producto responde a un deseo del cliente ya que si no hay deseo no hay 
producto. 
El producto en una empresa de servicios es un bien intangible el cual 
contiene un conjunto de características y beneficios de relevancia para el cliente el 
cual por su característica flexible tiene oportunidad de innovarse mejorando la 
oferta del producto (Rao, 2007).  El producto debe ajustarse a las necesidades del 
consumidor logrando ser satisfacer sus necesidades (Professional Academy,2020) 
El Precio es más que el valor monetario que un cliente está dispuesto a dar 
a cambio de un producto o servicio, ya que también engloba el valor y la reputación 
que tiene la marca, sentimientos de pertenencia y el valor personal que significa 
para el cliente; es por ello que el precio no es solo objetivo sino también subjetivo. 
En cuanto al precio el cliente es muy sensible a ello y mucho más lo es 
cuando se trata de servicios, pero a pesar de esto los procedimientos para fijar los 
precios en los servicios es igual a los bienes tangibles, por tal motivo la estrategia 
clave para poder fijar el precio es la percepción del valor que tengan los clientes del 
servicio (Rao, 2007). El producto o servicio debe presentar una relación de calidad 
– precio, uno de los principales conceptos del marketing es que los clientes logren
ser felices por pagar un poco más por algo que sea bueno para ellos (Professional 
Academy,2020). 
La Plaza o también conocida como distribución, la cual hace referencia a la 
distribución comercial del producto de consumo, cuyo objetivo es poner el producto 
o servicio que la empresa oferta a disposición del cliente final en el momento que
necesite y en el lugar que lo desee, teniendo en cuenta que el producto se debe 
ver atractivo y estimule la decisión de compra. El producto o servicio debe estar 
disponible donde el cliente objetivo lo encuentre más fácil, más accesible ya sea en 
una tienda física o a través de una tienda en línea (Professional Academy,2020). 
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Por naturaleza los servicios son intangibles y es justamente esta 
característica que impide que tenga los mismos canales de distribución de una 
empresa de bienes tangibles, por tal motivo no se puede tener distribuidores 
mayoristas ni minoristas tradicionales, además de ello los servicios no son 
almacenables como los bienes, más aún las actividades de producción, distribución 
y consumo son paralelas al servicio. La gran ventaja que ofrece un servicio es la 
atención directa con el cliente y con ello brindar un precio accesible y aceptado por 
él. Es por ello que para un servicio tendríamos como canales de distribución a los 
agentes, corredores, franquiciadores, y canales electrónicos (Rao, 2007). 
La Promoción hace referencia a las técnicas usadas por la empresa o 
vendedor con el fin de lograr objetivos propuestos; también nos referimos a la 
promoción como la persuasión del vendedor hacía el comprador influyendo en sus 
actitudes y comportamientos.  
Las redes sociales son herramientas de comunicación clave para una 
organización, estas herramientas deben usarse para transmitir el mensaje de la 
empresa hacia los clientes objetivos atrayéndolos a través de sus emociones 
(Professional Academy,2020).   
A los clientes se les considera coproductores en un negocio de servicios 
debido a la gran importancia de su desempeño de consumo, además no todas las 
empresas de servicios cuentan con clientes capacitados para realizar el consumo 
del servicio de una manera efectiva, es por ello que es importante que los clientes 
estén preparados para utilizar de manera eficiente los servicios ofrecidos. Por tal 
motivo el diseño de una promoción es de gran ayuda para toda organización, 
puesto que se encarga de persuadir y capacitar a los clientes de tal manera mejorar 
con sus experiencias y expectativas hacia el servicio (Rao, 2007). 
Los Procesos son aquellos mecanismos o rutinas que se ejecutan al brindar 
el servicio, lo cual afecta en la percepción de calidad por el cliente y son estos 
mecanismos de la ejecución del servicio donde se marca la diferenciación con la 
competencia. La entrega de un servicio suele ser hecho con el cliente presente, es 
por ello que la entrega de dicho servicio es parte de lo que el cliente está pagando 
(Professional Academy,2020). 
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Los procesos son actividades funcionales que aseguran la calidad del 
servicio. El entorno físico es el encargado de programar y ejecutar las funciones 
para garantizar al cliente un servicio óptimo logrando así la eficiencia en los 
procesos. En conclusión, la gestión de procesos es el encargado de gestionar el 
entorno de interacción con el cliente en conjunto con las instalaciones y otros 
sistemas utilizados de manera efectiva (Rao, 2007). Las empresas adaptan sus 
operaciones y procesos para que coincida con las preferencias de los clientes, 
mejorando la relación con el comprador (Viio & Grönroos, 2016) 
La Presencia física también conocida como evidencia física la cual en 
marketing de servicios es la que está adquiriendo mayor importancia en las 
tendencias actuales debido a que se encarga de darle forma a la percepción del 
servicio hacia los clientes. Casi todos los servicios incluyen elementos físicos, 
incluso si la mayor parte de lo que el cliente paga es intangible, incluso si el material 
no es impreso físicamente se considera un producto físico (Professional 
Academy,2020).    
Los servicios no se pueden ofrecer sin el apoyo de lo tangible, si bien los 
clientes no pueden ver lo intangible del servicio pueden ver lo tangible asociado a 
ello creando una opinión ya sea positiva o negativa del proveedor del servicio, es 
así como todo lo plasmado por quien brinda el servicio, es decir quien tiene contacto 
directo con el cliente, desempeña un rol importante en la percepción y expectativas 
del cliente (Rao, 2007).  
Las Personas es el factor clave en la diferenciación de servicios puesto que 
tiene contacto directo con el cliente y su comportamiento influye en la calidad 
percibida del servicio, por lo cual es fundamental que el personal trabaje 
efectivamente. Todas las empresas dependen de personas que se encargan en el 
departamento de ventas, es por ello que es importante contar con el personal 
adecuado porque son parte de la oferta comercial como los bienes y servicios que 
oferta la empresa (Professional Academy,2020). 
Álvarez y Villacres (2017) la relación entre el vendedor y el comprador se 
basa en la calidad del servicio lo cual influye en la decisión de compra de cada 
usuario, mostrando que la relación comunicacional entre empleados y 
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consumidores puede intervenir para propiciar en los clientes una decisión de 
compra; y que también influye la conducta, comportamiento del consumidor. 
Los trabajadores de empresas que ofertan servicios forman parte de una 
principal fortaleza como competencia en cuanto a las operaciones comerciales por 
lo que el desempeño cada empleado se convierte en una forma de marketing para 
la empresa y es fundamental la calidad de servicio que brinda ya que está en 
contacto directo con el cliente influyendo de manera directa en su preferencia; es 
así que los empleados quienes tienen contacto directo con el cliente deben ser 
entrenados y motivados para un mejor desempeño laboral (Rao.2007). 
Desde la década de 1980, las 7p’s todavía se encuentran ampliamente 
diseñando debido a los cambios del entorno, cambios en las comunicaciones como 
en las redes sociales, es por ello que en algunos estudios se consideran 8p’s en la 
mezcla de marketing, siendo la P ultima Productividad y Calidad. Productividad y 
Calidad, se centra en brindar un buen trato al cliente dejando de lado a la empresa 
(Professional Academy,2020).   
Para comenzar hablar de la segunda variable es necesario saber el concepto 
de decisión de compra para posteriormente detallarlo; por ello podemos decir que 
la decisión de compra es el paso más importante en la adquisición de un bien o 
servicio, el cual se tiene que tener en cuenta primero ya que le continúa el acto de 
compra; además la decisión de compra está compuesta por etapas que debe pasar 
el comprador antes de hacer una elección, además si la compra fue satisfactoria el 
cliente puede reincidir. El proceso de decisión de compra llega a ser un ciclo ya que 
cada paso requiere un intercambio de información, además sigue un patrón de 
eventos establecidos (Del Vecchio, 2020) 
Referente al proceso de decisión de compra comprende el análisis del 
consumidor, el costo-beneficio, describiendo todo el proceso que se ejecuta en la 
decisión o realización de la compra del producto o servicio que considera el antes, 
durante y el después. Hay que tener en cuenta que, si bien las tomas de decisiones 
son intangibles, se puede inferir mediante las acciones tangibles del comprador 
utilizando como método la observación.   
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Un indicador que incide en el proceso de compra es la edad por ello cuando 
más jóvenes son los clientes pueden adaptarse a nuevas tecnologías en el proceso 
de compra, es decir, cuando realizan algún tipo de compras online, mientras que 
los clientes más adultos les cuesta adaptarse a la innovación en este proceso 
alterando el comportamiento del consumidor (Kopaničová & Klepochová, 2016) 
Es por ello que se puede decir que comprende un proceso psicológico en 
cuanto a las decisiones que toma el consumidor por ello se establece las siguientes 
preguntas; quién, qué, cuándo, dónde, cómo y por qué; es por ello que se 
establecen 5 etapas dentro de la decisión de compra: reconocimiento de la 
necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de 
compra y comportamiento post compra (Kotler & Lane, 2006) 
El patrón de procesos de decisión de compra varía, pero resaltan cinco de 
ellas siendo reconocimiento de la necesidad o problema, búsqueda de información, 
evaluación de alternativas, decisión o ejecución de la compra y comportamiento 
post compra. Considerando la mención anterior sobre los pasos de la decisión de 
compra, las dimensiones para esta variable son: 
El reconocer una necesidad es el primer y más importante paso del proceso 
ya que la compra se produce a partir de una necesidad, dicha necesidad puede 
surgir de estímulos internos como por ejemplo tener hambre, sed, sueño, entre 
otros; o también de estímulos externos como la percepción de sonidos, percepción 
de olores, saborear algo, entre otros.  El inicio de proceso de decisión de compra 
empieza cuando el individuo reconoce una necesidad inducidos por estímulos 
internos o externos (Johnston, 2016). 
Según Maslow (1998) las necesidades humanas se encuentran 
jerarquizadas según prioridad clasificándose en necesidades básicas las cuales 
son de vital importancia para vida humana como son fisiológicas, seguridad y 
afiliación; por otro lado, tenemos a las necesidades secundarias las cuales no son 
vitales, pero si importantes dentro del desarrollo personal, aquí comprenden los 
deseos como son reconocimiento y autorrealización.  
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Por tal motivo este proceso inicia desde el surgimiento de un problema 
causado por una necesidad, es por ello que es importante establecer y ejecutar 
estrategias a partir de la información obtenida del consumidor y así lograr la 
preferencia aumentando su motivación por la compra (Kotler & Lane, 2006). 
La búsqueda de información es el segundo paso que el cliente sigue después 
de reconocer la existencia de una necesidad, para lo cual incurre en un esfuerzo 
de búsqueda de información de su entorno observando, identificando y comparando 
toda la información sobre las opciones que tiene para la toma de decisión; debido 
a que existe mucha demanda en cuanto productos y marcas, además de ello 
productos sustitutos, la información recibida es extensa por ello el cliente recurre a 
la información que se encuentra en su memoria ya sea por publicidad o anuncios 
que haya percibido por diversas fuentes o también por experiencias pasadas y 
referencias de amigos y familiares.  
En esta etapa el cliente para saber cuál sería la mejor alternativa de decisión, 
hace el esfuerzo de buscar en su entorno interno y externo evaluando las fuentes 
de información que se relacionan con la decisión central de la adquisición; el 
usuario puede contar con diversos medios de comunicación siendo impresos, 
visuales, en línea o la que sigue por recomendación (Johnston, 2016). 
En cuanto a búsqueda de información se identifican dos niveles por los que 
un cliente puede pasar, el primero es atención intensificada en donde el nivel de 
búsqueda es leve ya que el consumidor recibe la información, pero no a detalle, el 
segundo nivel es la búsqueda activa de la información por ello el usuario investiga 
distintas fuentes como: personales, comerciales, publicas, o de experiencias 
pasadas (Kotler & Lane, 2006). 
La evaluación de alternativas sigue después de haber seleccionado la 
información, el consumidor se encuentra en la capacidad para evaluar y analizar 
todas las alternativas que tiene, para lo cual al realizar el descarte de opciones 
considera cuanto estaría dispuesto a pagar o de cuánto dinero dispone, marcando 
aquí el factor precio y economía, aparte de ello cuán importante es la marca para 
el consumidor, destacando el factor valoración de la marca, entre otros indicadores 
que podrían incidir en la decisión de compra de acuerdo a la percepción. 
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Como es de esperarse, los clientes en esta etapa evalúan los diversos 
productos y marcas con respecto a los atributos de los productos alternativos, 
buscando aquellos que logren tener el beneficio que buscan. El factor principal que 
influye mucho en esta etapa es la actitud del cliente y la implicación, por lo que, si 
la actitud del cliente es positiva y la implicación es elevada, podrá evaluar más 
alternativas, pero si estos factores son bajos la evaluación será poca (Johnston, 
2016). 
En este proceso el comprador analiza la información obtenida realizando un 
juicio de forma racional, analizando las ventajas, atributos y beneficios que trae 
consigo al adquirir el producto o servicio, de tal manera lograr satisfacer su 
necesidad de manera efectiva (Kotler & Lane, 2006). 
La decisión de compra es la cuarta y penúltima etapa en donde se lleva a 
cabo la ejecución de la compra, pero según Kotler, Keller, Koshy y Jha (2009) esta 
acción es interrumpida debido a dos factores: retroalimentación negativa de 
experiencias con el producto o servicio con el resto de clientes y nivel de motivación 
con la que se encuentra después de informarse de las experiencias negativas de 
los consumidores con el producto; todo ello influye en el cambio de preferencias.  
Además de ello la decisión de compra también se ve interrumpida debido a 
otro factor como situaciones imprevistas dentro de las cuales se encuentran cierre 
de la tienda, pérdida de empleo, entre otros. En este proceso el cliente genera la 
intención de compra en donde se puede generar 5 decisiones secundarias las 
cuales son decisión por: marca, vendedor, de cantidad, de tiempo y forma de pago 
(Kotler & Lane, 2006). 
El comportamiento post compra es la última fase donde el cliente hace un 
análisis de cuan satisfecho se encuentra con su compra evaluando la posibilidad 
de comprar aquel producto o servicio otra vez; determinado así la compra futura y 
si en caso el producto logra cumplir con las expectativas del cliente generará así la 
lealtad a la marca, logrando que el cliente de buenas referencias del producto. La 
selección del consumidor al realizar una compra no es completamente al azar, ya 
que según su experiencia vuelve a adquirir el producto o servicio con mayor 
frecuencia (Rao, 1969). 
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Por ello, esta etapa es la más crítica para retener a los clientes ya que una 
mala experiencia por parte del usuario puede repercutir no solo en el presente sino 
también en el futuro de las empresas puesto que tendría un efecto secundario 
dentro de la búsqueda de información y evaluación de alternativas, sin embargo, si 
un usuario se encuentra conforme con el servicio podría generar lealtad a la marca. 
Es común que los clientes difundan sus comentarios tanto positivos como negativos 
sobre un producto o servicio a través de los medios sociales o de boca en boca; 
por tal motivo es fundamental que las empresas tengan comunicación positiva con 
los clientes después de la compra y así ganar su preferencia (Johnston, 2016). 
Cuando el consumidor adquiere el servicio o producto examina todos los 
beneficios que ha conseguido con ello especialmente si cubre sus expectativas o 
en algo fallo, de ello depende si reincide en adquirir posteriormente el bien o 
definitivamente cambia de opción (Kotler & Lane, 2006). 
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III. Metodología
3.1. Tipo y diseño de investigación: 
Para el desarrollo del presente estudio se empleó el tipo de 
investigación aplicada porque mediante los aportes de los autores 
sobre las variables de estudio, los conocimientos se aplicaron en la 
realidad para brindar una resolución al problema de investigación.  
El diseño de investigación que se estableció fue no 
experimental debido a que no hubo manipulación de las variables, 
sino que se contemplaron tal cual se desenvolvieron en su entorno. 
De corte transversal dado que, se analizaron los datos en un 
momento determinado y en un solo periodo de tiempo establecido. 
Se trabajó con el método correlacional debido a que se 
midieron las dos variables de estudio que son marketing mix y proceso 
de decisión de compra, analizando cuál es la relación existente entre 
ambas 
Teniendo como esquema el siguiente gráfico 
Dónde: 
M: muestra 
Ox: variable 1, marketing mix 
Oy: variable 2, proceso de decisión de compra 






3.2. Variables y operacionalización. 
Las variables de estudio que se establecieron son Marketing 
mix y Proceso de decisión de compra, siendo la variable cualitativa 
Marketing mix y la variable cualitativa Proceso de decisión de compra; 
analizándose mediante el enfoque cuantitativo. 
El marketing mix son herramientas que utilizan las empresas 
como estrategias para lograr diferenciarse unas de otras y captar la 
atención del cliente garantizando la compra, tomando como 
indicadores a producto, precio, plaza, promoción, procesos, presencia 
física y personas (Rao, 2007).  
El Proceso de decisión de Compra es un proceso psicológico 
para comprender la toma de decisiones de los clientes al momento de 
ejecutar una compra, tomando como indicadores a reconocimiento de 
la necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, 
decisión de compra y comportamiento post compra (Kotler & Lane, 
2006). 
Para la presente investigación se aplicó una encuesta a los 
usuarios del operador móvil Bitel de la ciudad de Trujillo para el 
análisis de ambas variables, teniendo como escala de medición a la 
escala ordinal. 
3.3. Población, muestra y muestreo. 
La población que conformó esta investigación fueron los 
usuarios del operador móvil Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020. 
Aunque en un principio planificamos como población a los clientes de 
una de las sucursales del operador móvil Bitel registrado en SUNAT 
como RELUX Representaciones EIRL, pero debido a la pandemia no 
pudimos acceder a dichos clientes de manera presencial optando por 
encuestas online a los usuarios de este operador que estaban 
disponibles. 
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Es por ello que se contó como criterios de inclusión a lo 
siguiente: los participantes de la encuesta tienen que ser usuarios del 
operador móvil Bitel, tienen que radicar en la ciudad de Trujillo, 
además tienen la disponibilidad y acceso a las encuestas online sin 
necesidad de ser usuarios de la sucursal Relux Representaciones 
EIRL. 
Como criterios de exclusión hemos considerado a los usuarios 
de otros operadores móviles, personas que no radican la ciudad de 
Trujillo y aquellos usuarios del operador Bitel que no tienen 
disponibilidad y acceso a las encuestas online.  
La muestra estuvo compuesta por 180 usuarios del operador 
Bitel de la ciudad de Trujillo del año 2020; la técnica de muestreo que 
se aplicó es no probabilístico por conveniencia. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
La técnica que se utilizó es la encuesta la cual se aplicó a los 
usuarios del operador móvil Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020 
El instrumento que se utilizó es el cuestionario sobre las 
variables de estudio, el cual constó de 22 preguntas utilizando la 
escala de Likert para su clasificación y análisis, teniendo un valor del 
1 al 5 de acuerdo al nivel de concordancia.  
Para la validez del instrumento de estudio se sometió al juicio 
de 5 expertos antes de su aplicación, los cuales dieron su opinión 
sobre el contenido del instrumento y evaluaron si es apropiado la 
aplicación o no, analizando los ítems si tenían relación o no con las 
variables de estudio. 
En cuanto a la confiabilidad, la herramienta que se utilizó para 
el cálculo es el alfa de Cronbach, la cual se representó mediante una 
tabulación en Excel para el respectivo estudio y procesamiento de 
datos, obteniendo como resultado la fiabilidad del instrumento de 
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investigación. Obteniendo un  de 0.735 para la variable marketing 
mix y un  de 0.724 para la variable proceso de decisión de compra. 
3.5. Procedimientos 
Luego de haber decidido trabajar nuestra investigación con los 
clientes de la Empresa Relux Representaciones EIRL, la cual es una 
sucursal del operador móvil Bitel en Huamachuco y en Trujillo, 
optamos por trabajar únicamente con los clientes de esta sucursal de 
la sede de Trujillo, para ello realizamos un cuestionario para luego ser 
validado por especialistas, después de ello aplicamos una encuesta 
piloto a 20 clientes de este operador para procesar nuestro alfa de 
Cronbach.  
Para cuando necesitamos aplicar las encuestas al resto de 
usuarios y continuar con nuestra investigación, ya no pudimos 
realizarlo de manera presencial debido a la pandemia del COVID-19 
la cual obstruyo nuestros planes y por ello se procedió a realizar 
encuestas de manera virtual a los usuarios del operador móvil Bitel de 
la ciudad de Trujillo sin necesidad de ser clientes de la sucursal 
RELUX Representaciones EIRL ya que la única manera de tener 
acceso a los clientes de esta sucursal era de manera presencial.  
 Por tal motivo la manera que se recolectó los datos fue 
mediante el uso de encuestas online mediante Google Drive a los 
usuarios del operador Bitel, quienes estaban dispuestos a responder 
dicha encuesta, y se ejecutó en abril del 2020  
Luego los datos se procesaron por Excel y el programa SPSS 
para ser analizados y así obtener los resultados correspondientes. 
3.6. Método de análisis de datos: 
Para procesar el estadístico inferencial se tabuló los datos en 
una hoja de Excel, de esta manera permitió un mayor análisis de las 
variables Marketing mix y proceso de decisión de compra de los 
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usuarios del operador móvil Bitel de la ciudad de Trujillo, obteniendo 
la distribución de la frecuencia, posteriormente fue procesado 
mediante el programa SPSS para obtener la prueba de normalidad ya 
sea mediante Kolmogorov –Smirnov o Shapiro Wilk. 
Según Restrepo y Urbizagástegui (2012) para una muestra 
mayor a 50 se utiliza Kolmogorov-Smirnov y para muestras menores 
de 50 se utiliza Shapiro Wilk; además, los tipos de estadístico ya sea 
Pearson, prueba paramétrica, o Spearman, prueba no paramétrica; 
brindan valores que determinan la fuerza de la correlación de la 
siguiente manera: de 1 a 0,5 evidencia una relación fuerte, de 0.49 a 
0.30 evidencia una relación moderada y menor de 0.29 evidencia una 
relación débil.  
Por tal motivo nuestra prueba de normalidad la realizamos 
mediante Kolmogorov –Smirnov, y como los datos no tenían una 
distribución normal aplicamos Rho de Spearman, analizando en cada 
tabla la fuerza de correlación que evidencia. 
3.7. Aspectos éticos: 
Para realizar la recolección de información respecto a las 
variables de investigación procedimos a pedir permiso a los usuarios 
del operador móvil Bitel de la ciudad de Trujillo para posteriormente 
aplicar la encuesta.  
Con respecto a la aplicación de las encuestas, se respetó la 
privacidad e identidad de los participantes, además de ello no hubo 
ninguna manipulación de las respuestas de los encuestados, además 
la participación de se desarrolló de manera voluntaria sin ejercer 
ninguna obligación al participante. 
La información y conceptos que contiene la presente 
investigación han sido debidamente extraídos de acuerdo a las 
normas APA, de tal manera garantizar que la información brindada es 
29 
verídica y confiable. Esta investigación respeta la propiedad, autoría 
e inferencia de los autores, coautores y examinadores.  
IV. Resultados
Objetivo específico 1: determinar la relación entre el marketing mix y el 
reconocimiento de la necesidad de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de 
Trujillo, año 2020. 
Tabla 4.1: 
Prueba de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
Marketing mix ,082 180 ,005 
Proceso de decisión de compra ,139 180 ,000 
Fuente: a.Corrección de significación de Lilliefors 
Como la muestra fue mayor a 50 elegimos la prueba de normalidad de 
Kolmogorov-Smirnov, cuyo nivel de significancia para ambas variables es menor a 
0.05 (p<0.05), lo cual justifica que hay evidencia estadística para aplicar la prueba 




Relación entre el marketing mix y el reconocimiento de la necesidad de los 











Sig. (unilateral) . ,000 
N 180 180 
Reconocimiento 




Sig. (unilateral) ,000 . 
N 180 180 
Nota: a: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 
En la tabla 4.2 se señala mediante la prueba estadística de correlación de 
Rho de Spearman que existe una relación moderada de 0,474, altamente 
significativa entre el marketing mix y el reconocimiento de la necesidad, porque los 
usuarios consideran que este operador cuenta con los servicios de internet y 
telefonía móvil que necesitan, además la información brindada por el personal de 
atención al cliente es adecuada ya que resuelven todas las dudas respeto al 
servicio del operador, considerando que las ubicaciones de los establecimientos de 
atención al cliente son accesibles así como el precio del servicio; evidenciando una 
mayor relación con personas, plaza, precio y presencia física (Anexo 6). 
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Objetivo específico 2: determinar la relación entre el marketing mix y la 
búsqueda de información de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, 
año 2020. 
Tabla 4.3: 
Relación entre el marketing mix y la búsqueda de información de los usuarios 








Marketing mix Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,602** 
Sig. (unilateral) . ,000 






Sig. (unilateral) ,000 . 
N 180 180 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 
En la tabla 4.3 se señala mediante la prueba estadística de correlación de 
Rho de Spearman que existe una relación fuerte de 0,602, altamente significativa 
entre el marketing mix y la búsqueda de información, debido a que los usuarios 
suelen informarse mediante las recomendaciones de amigos, familiares y mediante 
la información brindada por la empresa, además están conformes con la atención 
que se brinda cuando realizan consultas, considerando el precio accesible y los 
ambientes de los establecimientos son cómodos; evidenciado mayor relación con 
personas, plaza, precio y presencia física (Anexo 7). 
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Objetivo específico 3: determinar la relación entre el marketing mix y la 
evaluación de alternativas de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, 
año 2020. 
Tabla 4.4: 
Relación entre marketing mix y la evaluación de alternativas de los usuarios 









Marketing mix Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,500** 
Sig. (unilateral) . ,000 






Sig. (unilateral) ,000 . 
N 180 180 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 
En la tabla 4.4 se señala mediante la prueba estadística de correlación de 
Rho de Spearman que existe una relación fuerte de 0,500, altamente significativa 
entre el marketing mix y evaluación de alternativas, dado que los usuarios evalúan 
los beneficios, pros y contras del servicio que brinda este operador, comparándolo 
con los operadores de la competencia, asimismo, están conforme con la atención 
e información brindada y con la  ubicación de los centros de información, mostrando 
mayor relación con personas y plaza (Anexo 8).  
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Objetivo específico 4: determinar la relación entre el marketing mix y la 
decisión de compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 
2020. 
Tabla 4.5 
Relación entre el marketing mix y la decisión de compra de los usuarios del 







Marketing mix Coeficiente de 
correlación 1,000 ,636** 
Sig. (unilateral) . ,000 




correlación ,636** 1,000 
Sig. (unilateral) ,000 . 
N 180 180 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 
En la tabla 4.5 se señala mediante la prueba estadística de correlación de 
Rho de Spearman que existe una relación fuerte de 0,636, altamente significativa 
entre el marketing mix y decisión de compra, ya que, a los usuarios les motiva 
adquirir el servicio las facilidades de pago, las ofertas y promociones que se incluye 
en la compra, además, afirman que el personal brinda información adecuada 
respecto al servicio y están de acuerdo con la ubicación del establecimiento; 
demostrando mayor relación con los indicadores personas, plaza, precio y 
presencia física (Anexo 9). 
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Objetivo específico 5: determinar la relación entre el marketing mix y el 
comportamiento post compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de 
Trujillo, año 2020. 
Tabla 4.6: 
Relación entre el marketing mix y el comportamiento post compra de los 






Marketing mix Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,657** 
Sig. (unilateral) . ,000 






Sig. (unilateral) ,000 . 
N 180 180 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 
En la tabla 4.6 se señala mediante la prueba estadística de correlación de 
Rho de Spearman que existe una relación fuerte de 0,657, altamente significativa 
entre el marketing mix y el comportamiento post compra, evidenciando que menos 
de la mitad de los usuarios estarían dispuestos a recomendar el servicio a sus 
conocidos y a seguir con el servicio ya que no están totalmente conformes con la 
velocidad del internet ni con las campañas y promociones realizadas por la empresa 
(Anexo 10). 
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Contrastación de hipótesis 
Hi: Existe una relación directa y significativa entre el marketing mix y el 
proceso de decisión de compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de 
Trujillo, año 2020.   
H0: No existe una relación directa y significativa entre el marketing mix y el 
proceso de decisión de compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de 
Trujillo, año 2020. 
Tabla 4.7: 
Relación entre el marketing mix y el proceso de decisión de compra de los 
usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020. 
Marketing 
mix 




Marketing mix Coeficiente de 
correlación 1,000 ,741
** 
Sig. (unilateral) . ,000 







Sig. (unilateral) ,000 . 
N 180 180 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 
En la tabla 4.7 se señala mediante la prueba estadística de correlación de 
Rho de Spearman que existe una relación fuerte de 0,741 entre el marketing mix y 
el proceso de decisión de compra con un nivel de significancia de P<0,05. Por tanto, 
existe relación directa y altamente significativa entre las variables de estudio, 
aceptándose la hipótesis de investigación y rechazando la hipótesis nula. 
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V. Discusión
Bitel es una de las marcas de servicios de telecomunicaciones en el Perú de 
origen vietnamita, cuyo nombre comercial es Viettel Perú S.A.C. Ésta empresa 
inicio sus operaciones el 10 de julio del 2014 en este país, siendo el operador de 
telefonía móvil con mayor cobertura a nivel nacional, contando con una gran red de 
fibra óptica. 
Mediante la Resolución Directoral N° 690-2017.MTC/27, otorgado por el 
ministerio de transporte y comunicaciones, dispone que Bitel mantenga una banda 
de 2.5 GHz para provincias, es decir una red 4G, además de ello tiene una gran 
ventaja al tener mayor cobertura nacional en comparación con las operadoras de 
la competencia. Según los resultados del ranking de la empresa líder en cobertura 
3G y 4G realizados por Osiptel el año 2018, dio como resultado que Bitel lidera 
dicho ranking ya que tuvo una gran extensión a diversos centros poblados del país 
Pero, si bien el operador de telecomunicaciones Bitel ha logrado tener mayor 
cobertura nacional en comparación con los otros operadores, la velocidad del 
servicio de internet es lenta, siendo esto una gran desventaja. Asimismo, según el 
reporte de portabilidad numérica realizado por Osiptel desde el 1 de enero hasta el 
30 de septiembre del 2019, mostró que Bitel había tenido una pedida de 108 
451lineas y ha había ganado un total de 92 021 líneas, todo esto debido a la 
migración de operador y por la alta competencia que existe debido al libre mercado 
alentado por Osiptel. 
Tomando en cuenta la gran competencia existente en el sector de 
telecomunicaciones, la capacidad de convencer al cliente de realizar la compra del 
servicio se ve complica ya que existe variedad de opciones, además de ello las 
circunstancias que influyen en la decisión de compra son diverso; es por ello que 
es fundamental aplicar buenas estrategias de marketing que impulsen al proceso 
de decisión de compra. Por tal motivo se realizó la investigación con el propósito 
de determinar la relación entre el marketing mix y el proceso de decisión de compra 
de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020. 
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Dentro de las limitaciones que se tuvo en el desarrollo de la presente tesis 
fue la incapacidad de realizar encuestas de manera presencial a los usuarios del 
operador Bitel debido a la pandemia del COVID-19, lo cual cambió nuestros planes 
y tuvimos que hacer cambios en la población ya que en un inicio planificamos 
realizar nuestra investigación en una de las sucursales de este operador, pero la 
única manera de poder encuestar a estos usuarios era de manera presencial lo cual 
no pudimos hacerlo y como medio de solución a este problema, decidimos aplicar 
encuestas online a los usuarios de este operador de la ciudad de Trujillo sin 
necesidad que sean usuarios de la sucursal que en un principio elegimos como 
población de estudio, logrando así obtener la información correspondiente y 
confiable.   
En cuanto a la tabla 4.2, evidencia una relación moderada entre el marketing 
mix y el reconocimiento de la necesidad de los usuarios del operador Bitel de la 
ciudad de Trujillo; lo mencionado anteriormente se corrobora con la tesis de Bailón 
et al. (2018), quienes concluyen que los atributos que influyen en la necesidad de 
los clientes para la adquisición del producto son la marca, resolución de la pantalla 
frontal y la capacidad de almacenamiento, que conforman el 83% de las compras 
realizadas basadas en las necesidades de los clientes. Por lo que se puede concluir 
que existe un vínculo entre el producto y el reconocimiento de la necesidad, además 
se atribuye que el precio corresponde a la calidad del producto o servicio siendo 
además accesible para realizar la compra. 
Así mismo en la tabla 4.3 se muestra una relación fuerte entre el marketing 
mix y la búsqueda de información de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de 
Trujillo; así mismo se corrobora con lo mencionado por Lehtinen (2017) quien tuvo 
como resultado que las campañas y recomendaciones de amigos y familiares se 
consideran factores de mucha importancia para atraer clientes nuevos. Es por ello 
que el marketing que aplica la compañía de telecomunicaciones DNA se relaciona 
con la búsqueda de información por medio de recomendaciones de amigos y 
familiares. Además de ello Aguilar y Arce (2017), tuvieron como resultado que el 
blog HS utilizado como herramienta de marketing influye en el proceso de decisión 
de compra del cliente ya que mediante este blog se brinda información relevante 
sobre el operador ETP. Por lo cual evidencia que existe una relación entre el 
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marketing y la búsqueda de información ya que los usuarios se informan mediante 
las recomendaciones de amigos y familiares con respecto al servicio que el 
operador brinda, además de la información que se ofrece en las redes sociales y 
otros medios de comunicación. 
En la tabla 4.4, muestra una relación fuerte entre el marketing mix y la 
evaluación de alternativas de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo; 
así  mismo se corrobora con lo mencionado por  Rodríguez (2017), quien obtuvo 
como resultado que los medios publicitarios lanzados por radio, televisión e internet 
aportó en el conocimiento de la marca Entel Perú; es por ello que mediante la 
información del operador por medio de la publicidad permite que el usuario obtenga 
información valiosa la cual será de mucha utilidad ya que le permitirá hacer una 
comparación y evaluación sobre cuál de todos los operadores le conviene. Es por 
ello que se puede decir que evidencia una relación entre la publicidad, siendo una 
de las p’s del marketing mix con la evaluación de alternativas, debido a que los 
usuarios evalúan los beneficios, pros y contras del servicio que brinda el operador, 
comparándolo con el servicio que brinda los operadores de la competencia. 
En la tabla 4.5, muestra una relación fuerte entre el marketing mix y la 
decisión de compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, de la 
misma manera se reafirma con lo mencionado por  Thebyane (2019), quien obtuvo 
como resultado que se evidencia una relación estadísticamente significativa entre 
los atributos del producto y la intención de compra, por lo que se sugiere que las 
características que posee el producto son un predictor de la intención de compra 
de los clientes de teléfonos inteligentes, evidenciando una relación entre el producto 
siendo una de las p’s del marketing mix y la intención de compra, siendo este factor 
parte del proceso de la decisión de compra. Así mismo, Carrillo y García (2015), 
obtuvieron como resultado el marketing mix se vincula directamente con la decisión 
de compra, además establece que un mejor uso del marketing mix influye 
positivamente en los clientes en el momento de realizar la compra. Por lo que se 
evidencia que a los usuarios les motiva adquirir el servicio las facilidades de pago 
que la empresa de telecomunicaciones brinda, también se sienten motivados por 
las ofertas y promociones que se incluye al momento de la compra siendo uno de 
los factores que les motiva adquirir el servicio. 
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En la tabla 4.6, evidencia una relación fuerte entre el marketing mix y el 
comportamiento post compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de 
Trujillo; del mismo modo se corrobora con la tesis de  Chai et al.(2017), quienes 
obtuvieron como resultado que los elementos del marketing mix impactan 
significativamente en la decisión de compra, además los consumidores consideran 
que las promociones, la calidad del servicio y el precio garantiza el elevado grado 
de complacencia y confianza para realizar la compra. Por lo cual se evidencia una 
relación entre el marketing mix y el comportamiento post compra, siendo factores 
claves la promoción, calidad del servicio y el precio; logrando de este modo que los 
usuarios estén dispuestos a recomendar el servicio que brinda el operador a sus 
conocidos, asimismo, estarían dispuestos a seguir usando este servicio en vez del 
de la competencia. 
En cuanto a la relación entre el marketing mix y el proceso de decisión de 
compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, representado en 
la tabla 4.7, evidencia una relación fuerte entre ambas variables con un Rho de 
0,741 y con un nivel de significancia menor a 0,05, indicando una correlación 
altamente significativa, aceptando la hipótesis de investigación y descartando la 
hipótesis nula; asimismo se reafirma con la tesis de Quinto (2018), quien obtuvo 
como resultado una correlación entre el Marketing mix y el Proceso de decisión de 
compra con un Rho de 0,601 y un nivel de significancia menor a 0,05 evidenciando 
una relación entre ambas variables de estudio, aceptando la hipótesis de 
investigación. Concluyendo que la mezcla de estrategias que aplica una empresa 
se relacionan con el proceso de decisión de compra, por consiguiente, a mejor 
aplicación de estrategias del marketing mix se garantizará la compra. Además, 
como podemos observar que el marketing mix tiene mayor relación con el 
comportamiento post compra, seguido de la decisión de compra, búsqueda de 
información, evaluación de alternativas y reconocimiento de la necesidad, 
sucesivamente.   
40 
VI. Conclusiones
6.1. En esta investigación se llegó a determinar una correlación entre el 
marketing mix y el reconocimiento de la necesidad de los usuarios de 
operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 2020, con un valor de Rho 
Spearman de 0,474 y un nivel de significancia menor a 0,05 indicando una 
relación altamente significativa. Esto se expresa por una mayor relación con 
personas, plaza, precio, y presencia física; por ello, a mejor aplicación de las 
estrategias de marketing mix, mejor será el reconocimiento de la necesidad 
de los usuarios; conociendo con lo que cuenta el operador en referencia a 
los servicios de internet y telefonía que demandan.  
6.2. Se llegó a determinar una relación entre el marketing mix y la 
búsqueda de información de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de 
Trujillo, año 2020, con un valor de Rho Spearman de 0,602 y un nivel de 
significancia menor a 0,05 indicando una relación altamente significativa. 
Manifestando así una mayor relación con personas, plaza, precio, procesos 
y presencia física, es así que a mejor aplicación de las estrategias de 
marketing mix, mejor será la búsqueda de información para los usuarios, de 
este modo obteniendo buenas referencias, conocerán mejor las 
promociones e información que se brinde del servicio de este operador. 
6.3. Se determinó la relación entre el marketing mix y la evaluación de 
alternativas de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 
2020, con un valor de Rho Spearman de 0,500 y un nivel de significancia 
menor a 0,05 indicando una relación altamente significativa. Señalando una 
mayor relación con personas, plaza, precio y presencia física. Por 
consiguiente, a mejor aplicación de las estrategias del marketing mix, mejor 
será la evaluación de alternativas de los usuarios, de tal manera que pueden 
evaluar los beneficios, pros y contras del servicio comparándolo con el 
servicio de otros operadores. 
6.4. Se llegó a determinar la relación entre el marketing mix y la decisión 
de compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 
2020, con un valor de Rho Spearman de 0,636 y un nivel de significancia 
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menor a 0,05 indicando una relación altamente significativa. Expresando una 
mayor relación con personas, plaza, precio, presencia física y procesos. Es 
así que a mejor aplicación de las estrategias del Marketing mix, mejor será 
la decisión de compra de los usuarios, de esta manera pueden conocer las 
facilidades de pago, ofertas y promociones logrando satisfacer su compra.  
6.5. Se determinó la relación entre el marketing mix y el comportamiento 
post compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, año 
2020, con un valor de Rho Spearman de 0,657 y un nivel de significancia de 
P<0.05 indicando una relación altamente significativa. Evidenciando una 
mayor relación con producto, precio, procesos, presencia física y promoción. 
Por esta razón a mejor aplicación de aplicación de las estrategias de 
Marketing mix, mejor será el comportamiento post compra de los usuarios, 
ya que pueden recomendar el servicio a familiares y amigos estando 
dispuestos a seguir con el operador. 
6.6. En cuanto a la contrastación de la hipótesis se determinó una relación 
directa y altamente significativa entre el marketing mix y el proceso de 
decisión de compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, 
año 2020 con un valor de Rho Spearman de 0,741 y un nivel de significancia 
menor a 0.05, aceptando la hipótesis de investigación y rechazándose la 
hipótesis nula. Ya que a mejor aplicación de las estrategias del marketing 
mix, mejor se desarrollará el proceso de decisión de compra de los usuarios. 
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VII. Recomendaciones
7.1. Se recomienda al área de marketing del operador Bitel de la ciudad 
de Trujillo, mejorar el producto aprovechar la banda de 2.5 GHz, mejorando 
así la velocidad del internet, de este modo los usuarios estarán satisfechos 
con el servicio que brinda este operador ya que cubrirá sus necesidades 
estando conformes con el servicio de internet y telefonía móvil. 
7.2. Se aconseja al área de marketing del operador Bitel de la ciudad de 
Trujillo, brindar promociones que estén conformes con las necesidades de 
los usuarios haciendo mejoras en el telemarketing y retargeting; de este 
modo habrá buenas referencias para nuevos usuarios y la información 
brindada por la empresa será de mucha utilidad en la búsqueda de 
información. 
7.3. Se sugiere al área de marketing del operador Bitel de la ciudad de 
Trujillo, realizar en coordinación con el equipo técnico y de mantenimiento 
mejoras en la velocidad del internet, cuya calidad del servicio corresponda 
al precio del mismo y aprovechar su red de fibra óptica expandiendo su 
servicio de internet en casa en todo el país, incluyendo el servicio de 
telefonía fija; de este modo el usuario tendría más beneficios que evaluar al 
momento de elegir el operador. 
7.4. Se sugiere que además de la fabricación propia de teléfonos móviles, 
forme alianzas con nuevas empresas fabricantes de móviles que tienen gran 
aceptación en el país como OPPO (empresa china), fortaleciendo así la 
gama de telefonía móvil logrando posicionarse como fuerte competidor de la 
Marca IPhone, ampliando la segmentación de mercado. Además, se sugiere 
realizar una investigación a profundidad sobre la aceptación e ingreso de 
nuevas marcas de telefonía móvil al mercado nacional e internacional para 
tener la oportunidad de ser el primer operador en lanzar estos nuevos 
celulares al mercado peruano, de este modo captará la atención del cliente 
influyendo en la decisión de compra. 
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7.5. Se recomienda aumentar la banda de 2.5 GHz a 3.5 GHz, reforzando 
la oferta del servicio brindando la red 5G. además, con las recomendaciones 
anteriores podría tener alianzas con empresas fabricantes de telefonía móvil 
que tienen soporte para esta red, aprovechando el futuro lanzamiento de la 
red 5G reforzando sus estrategias captando nuevos clientes; de este modo 
los usuarios darían buenas referencias sobre el servicio dejando de migrar a 
otros operadores. 
7.6. Se sugiere al equipo de marketing renovar constantemente las 
estrategias de marketing que vayan de acuerdo al segmento de mercado, 
como por ejemplo tener la exclusividad en algunos modelos de teléfonos 
móviles que lanzan las empresas con las que tiene acuerdos, captando la 
atención de los usuarios más jóvenes de ingresos medio alto los cuales están 
al tanto de la nueva tecnología que se lanza al mercado, garantizando la 
preferencia y satisfacción de su compra. 
7.7. Se recomienda a los futuros investigadores realizar un estudio 
explicativo con un diseño cuasi- experimental donde se aplique un plan de 
marketing basado en producto y promoción para incrementar la decisión de 
compra en los usuarios del operador Bitel. 
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 













El marketing mix son herramientas que 
utilizan las empresas como estrategias para 
lograr diferenciarse unas de otras y captar 
la atención del cliente garantizando la 
compra y es fundamental no solo enfocarse 
en el bien sino también en el servicio ya que 
forma parte del plus que brinda la empresa 
(Rao, 2007) 
Para realizar la recolección de 
datos se realizó una encuesta a 
los usuarios del operador Bitel de 
la ciudad de Trujillo, para saber la 
percepción de sus clientes frente 
a su mezcla de mercadotecnia. 
Producto 





























Es un proceso psicológico para comprender 
la toma de decisiones de los clientes al 
momento de ejecutar una compra, para ello 
se analizan 5 facetas las cuales responden a 
las preguntas: quien, qué, cuándo, dónde, 
cómo y por qué (Kotler y Lane, 2006) 
Para la recolección de datos se 
aplicó una encuesta a los usuarios 
del operador Bitel de la ciudad de 
Trujillo, para conocer como 
realizan su proceso de decisión de 
compra. 
Reconocimiento de la necesidad 
Búsqueda de información 
Escala ordinal 
Evaluación de alternativas 
decisión de compra 
Comportamiento post compra 
Fuente: Dimensiones e indicadores de la variable marketing mix según Rao (2007) 
  Dimensiones e indicadores de la variable proceso de decisión de compra 
según Kotler y Lane (2006)
Anexo 2 
INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Estimado (a) señor (a): 
El presente cuestionario se ha elaborado con el propósito de recolectar información para 
conocer la opinión de los clientes respecto al marketing mix que aplica la empresa de 
telecomunicaciones y cuál es el proceso de decisión de compra de los clientes. Le 
agradeceríamos ser lo más sincero posible, la encuesta es anónima, gracias por la 
participación. 
I. Coloque con una cruz o aspa dentro del cuadro correspondiente a la pregunta
que elija, teniendo en cuenta que:
1. MARKETING MIX
PRODUCTO TD ED NI A TA 
1. La velocidad del internet contratado es óptimo
2. El plan contratado cubre todas sus
expectativas
PRECIO TD ED NI A TA 
3. El precio de la tarifa del servicio corresponde
a la calidad del mismo
4. El precio que paga por el servicio es accesible
PLAZA TD ED NI A TA 
5. La ubicación del establecimiento para adquirir
algún producto, consulta u otros es accesible
PROMOCIÓN TD ED NI A TA 
6. Está conforme con las campañas de
activación que realiza la empresa
7. Las promociones emitidas supera su
expectativa con el servicio
PROCESOS TD ED NI A TA 
8. Si hay un problema en la línea de su servicio
la empresa le brinda una solución
PRESENCIA FÍSICA TD ED NI A TA 
9. La infraestructura del centro de atención al
cliente es agradable
10. Siente comodidad en la zona de espera
mientras le toca ser atendido.
PERSONAS TD ED NI A TA 
11. La información brindada por el personal de
atención es adecuada como para adquirir el
servicio.
12. El personal de atención resolvió todas sus





NI: Ni de 
acuerdo ni en 
desacuerdo 




2. PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA
RECONOCER LA NECESIDAD TD ED NI A TA 
13. La empresa cuenta con todos los servicios de
telefonía e internet que usted necesita
BUSQUEDA DE INFORMACIÓN TD ED NI A TA 
14. La información obtenida mediante las
recomendaciones de amigos y familiares es
de gran ayuda
15. La empresa le brinda información constante
de las nuevas promociones del servicio.
EVALUACION DE ALTERNATIVAS TD ED NI A TA 
16. Evalúa los beneficios del servicio en
comparación con la competencia.
17. Evalúa los pros y contras que podría generar
al obtener  el servicio
DECISIÓN DE  COMPRA TD ED NI A TA 
18. Las facilidades de pago lo impulsan a comprar
el servicio
19. Al comprar el servicio se le  ofrece otras
promociones u ofertas para que quede
satisfecho con su compra.
COMPORTAMIENTO POST COMPRA TD ED NI A TA 
20. Es necesario otras fuentes de información
para saber más sobre el servicio que acaba
de adquirir
21. Usted recomendaría a otras personas o
familiares el servicio de telefonía e internet
móvil.
22. Seguiría utilizando el servicio de telefonía e
internet móvil.
Anexo 3: Alfa de Cronbach Marketing Mix – Encuesta Piloto 
Encuestas MARKETING MIX 
N° i1 i2 i3 i4 i5 i6 i7 i8 i9 i10 i11 i12 TOTAL 
1 4 4 5 5 4 3 3 3 2 3 4 3 43 
2 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 45 
3 2 3 4 4 4 4 2 4 3 3 4 4 41 
4 3 5 5 5 4 3 3 4 4 4 5 5 50 
5 4 3 3 4 4 4 1 4 4 1 4 4 40 
6 3 1 4 4 4 4 1 3 4 4 3 3 38 
7 3 3 3 4 2 4 2 4 4 3 4 4 40 
8 4 4 1 4 3 3 1 4 3 2 3 4 36 
9 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 48 
10 5 5 5 5 4 3 3 5 4 4 4 4 51 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 49 
12 2 3 3 4 5 5 3 3 5 4 4 4 45 
13 3 3 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 48 
14 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 4 5 56 
15 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 47 
16 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 44 
17 2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 47 
18 3 3 4 4 5 3 3 3 4 4 3 3 42 
19 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 44 
20 4 4 4 3 5 5 3 2 4 4 4 3 45 
VARIANZA 0.79 0.85 0.83 0.24 0.47 0.34 1.08 0.67 0.58 0.85 0.31 0.45 






∑Vi = 7.47 
Vt = 22.89 















 = 0.674 
Anexo 4: Alfa de Cronbach Proceso de Decisión de Compra – Encuesta Piloto 
encuestas PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 
N° i13 i14 i15 i16 i17 i18 i19 i20 i21 i22 TOTAL 
1 5 2 5 5 5 4 4 2 4 5 41 
2 4 2 5 5 5 5 5 2 5 5 43 
3 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 40 
4 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 47 
5 4 2 4 4 4 4 1 1 3 3 30 
6 1 2 5 5 5 4 1 4 1 1 29 
7 4 2 4 5 5 4 4 4 4 4 40 
8 4 4 5 4 4 4 4 2 4 4 39 
9 4 4 5 4 4 4 4 2 4 4 39 
10 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 45 
11 4 2 4 4 4 4 2 3 3 3 33 
12 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 42 
13 4 4 4 5 5 4 4 3 3 3 39 
14 5 3 5 5 5 4 5 1 5 5 43 
15 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 42 
16 3 4 4 5 5 5 4 4 5 4 43 
17 5 4 5 5 5 3 3 3 4 4 41 
18 4 4 5 5 5 4 4 2 4 3 40 
19 5 4 5 4 4 4 4 3 3 4 40 
20 4 4 4 5 5 4 4 3 3 3 39 
VARIANZA 0.83 0.99 0.25 0.22 0.22 0.24 1.29 1.19 0.91 0.91 






∑Vi = 7.04 
Vt = 20.20 
𝑲
𝑲−𝟏




 = 0.651 
















Fuente: Encuesta realizada a 180 usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo. 
En la figura 1 muestra que alrededor del 40% al 50% de los usuarios del 
operador Bitel de la ciudad de Trujillo se encuentran de acuerdo con las estrategias 
de marketing mix y con el reconocimiento de la necesidad; además señala que los 
indicadores de marketing mix que tienen mayor relación con el reconocimiento de 
la necesidad son personas con 49%, plaza con 47%, precio y presencia física con 
46%. Por ello podemos decir que el 51% de los usuarios consideran que este 
operador cuanta con los servicios de internet y telefonía móvil que necesitan, 
además el 49% afirma que la información brindada por el personal de atención al 
cliente es adecuada ya que resuelven sus dudas con respecto al servicio. El 47% 
consideran que la ubicación de los establecimientos de atención al cliente del 
operador Bitel son accesibles. El 46% manifiesta que el precio del servicio 
corresponde a la calidad del mismo, además el precio es accesible; también indican 
que el centro de atención al cliente es agradable por lo que se sienten cómodos en 
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Fuente: Encuesta realizada a 180 usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo. 
En la figura 2 indica que entre el 40% al 50% de los usuarios del operador 
Bitel de la ciudad de Trujillo se encuentran de acuerdo con las estrategias de 
marketing mix y con la búsqueda de información, detallando que los indicadores del 
marketing mix que tiene mayor relación con la búsqueda de información son 
personas con 49%, plaza con 47%, precio y presencia física con 46%. Por lo cual 
se puede decir que el 52% de los usuarios indican que se informa mediante las 
recomendaciones de amigos y familiares con respecto al servicio que este operador 
brinda y también mediante la información brindada por esta empresa, además el 
49% está conforme con la atención que se le brinda cuando realiza consultas sobre 
la línea, el 47% afirman que el establecimiento es accesible y el 46% considera que 
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Fuente: Encuesta realizada a 180 usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo. 
En la figura 3 muestra que entre el 40% al 50% de los usuarios del operador 
Bitel de la ciudad de Trujillo se encuentran de acuerdo con las estrategias de 
marketing mix y con la evaluación de alternativas, señalando que los indicadores 
del marketing mix que tiene mayor relación con la evaluación de alternativas son 
personas con el 49% y plaza con el 47%. Por ello se afirma que el 56% de los 
usuarios evalúan los beneficios, pros y contras del servicio que brinda este 
operador, comparándolo con el servicio que brinda los operadores de la 
competencia, además, el 49% está conforme con la atención e información 
brindada y el 47% consideran que la ubicación de los establecimientos de servicio 
































































Fuente: Encuesta realizada a 180 usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo. 
En la figura 4 evidencia que entre el 40% al 50% de los usuarios del operador 
Bitel de la ciudad de Trujillo se encuentran de acuerdo con las estrategias de 
marketing mix y con la decisión de compra, mostrando que los indicadores del 
marketing mix que tienen mayor relación con la decisión de compra son personas 
con 49%, plaza con 47%, precio y presencia física con 46%. Por lo tanto, el 51% 
de los usuarios les motiva adquirir el servicio las facilidades de pago y también se 
sienten motivados por las ofertas y promociones que se incluye en la compra, 
además, el 49% afirma que el personal de atención al cliente resuelve todas sus 
dudas ya que la información brindada fue la adecuada, el 47% está de acuerdo con 
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Fuente: Encuesta realizada a 180 usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo. 
En la figura 5 indica que el 40% de los usuarios del operador Bitel de la 
ciudad de Trujillo se encuentran de acuerdo con las estrategias de marketing mix y 
con el comportamiento post compra, evidenciando que las estrategias de marketing 
mix que más se relacionan con el comportamiento post compra son precio y 
presencia física con el 46%, procesos con el 45.6%, producto con el 42% y 
promoción con el 38%. Por tal motivo podemos decir que solo el 42% de los 
usuarios están dispuestos a recomendar el servicio a sus conocidos, asimismo, solo 
este porcentaje de usuarios estaría dispuesto a seguir usando este servicio ya que 
únicamente el 42% están conformes con la velocidad del internet y solo el 38% está 
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Fuente: Encuesta realizada a 180 usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo. 
En la figura 6 muestra la mayoría de usuarios está de acuerdo con el 
marketing mix y con el proceso de decisión de compra, además a mejor aplicación 
de las estrategias del marketing mix, mejor se desarrollará el proceso de decisión 
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Figura 6
Marketing Mix y Proceso de decisión de compra
MARKETING MIX PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA
Anexo 12: 
Ficha Técnica del Instrumento – Variables Marketing Mix y Proceso de Decisión 
de Compra  
 Nombre original: Marketing Mix y Proceso de Decisión de Compra de los 
usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, Año 2020. 
 Autores: Cubas Alcalde, Angela Victoria y Moreno Mantilla, Lizbeth 
 Procedencia: Universidad César Vallejo – Trujillo – Perú 
 Administración Individual 
 Duración: 3 minutos 
 Aplicación: año 2020, 180 usuarios del operador Bitel de la ciudad de 
Trujillo 
 Puntuación: Computarizada 
 Significación: 12 indicadores 
 Usos: En la investigación sobre marketing de servicios 
 Materiales: Cuestionarios que contienen 22 ítems, hojas de respuesta, 
lapiceros y folder. 
